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INFLUENCIA DE LA PUBLICIDAD TELEVISIVA CON CONTENIDO SEXUAL EN LAS 
DECISIONES DE COMPRA DE LOS JÓVENES UNIVERSITARIOS DE QUINTO A 
NOVENO SEMESTRE DEL PROGRAMA DE ADMINISTRACIÓN DE EMPRESAS DE 
LA UNIVERSIDAD DEL MAGDALENA 
 
INFLUENCE OF  TELEVISION ADVERTISING WITH SEXUAL CONTENT  IN 
PURCHASING DECISIONS OF THE COLLEGE STUDENTS FROM FIFTH TO NINTH 
SEMESTER PROGRAM OF BUSINESS ADMINISTRATION UNIVERSITY OF 
MAGDALENA 
 
Resumen 
 
     El presente estudio de enfoque cualitativo tuvo como propósito identificar si la 
publicidad televisiva con contenido sexual influye en las decisiones de compra de los 
jóvenes universitarios. Para llevar a cabo dicho estudio se realizó una investigación de 
tipo exploratorio para conocer las opiniones de los estudiantes hacia este tipo de 
estrategias publicitarias y analizar si tiene alguna incidencia al momento de adquirir un 
producto. 
 
     Para ello se realizaron 30 entrevistas semiestructurada que permitieron recolectar la 
información necesaria para conocer las opiniones de un grupo de jóvenes estudiantes 
de quinto a noveno semestre del programa de Administración de Empresas de la 
Universidad del Magdalena, sobre la publicidad erótica o sexual, arrojando como 
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resultado que este tipo de campaña si influye de alguna manera en su decisión de 
compra. 
 
Palabras Clave: publicidad, sexual, erótico, jóvenes universitarios, decisión de compra. 
 
 
Abstract 
 
     This study of qualitative approach aimed to identify whether the sexually explicit 
television advertising influences buying decisions of university students. To carry out 
this study exploratory research was conducted to know the views of students to this 
type of advertising strategies and analyze if you have any incidence when purchasing a 
product. 
 
     For this 30 semi-structured interviews that allow the necessary information to collect 
the views of a group of young students from fifth to ninth semester of business 
administration program at the University of Magdalena, about the erotic or sexual 
advertising were conducted, yielding results this type of campaign if somehow influence 
your buying decision. 
 
Keywords: advertising, sexual, erotic, university students, buying decision. 
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Introducción 
 
     Aunque no es un tema nuevo, actualmente las marcas siguen apelando a 
estrategias publicitarias que les ayude a captar la atención del público en general o de 
una población específica utilizando técnicas que resalten el producto que se ofrece y 
ganar de alguna manera posicionamiento en la mente de los consumidores. Una de las 
estrategias más empleadas por las empresas es introduciendo contenido erótico o 
sexual en su publicidad, buscando provocar respuestas emocionales en el público y 
que este finalmente se vea influenciado en adquirir el producto. 
 
     El presente trabajo se centra entonces en identificar la influencia de la  publicidad 
televisiva con contenido sexual en las decisiones de compra de los jóvenes 
universitarios de quinto a noveno semestre del programa de Administración de 
Empresas de la Universidad del Magdalena.  
 
     Esta investigación se compone de la siguiente manera: en primera medida se dará a 
conocer las generalidades del estudio, es decir, se profundiza en el planteamiento del 
problema para una mejor comprensión del tema, así como de los objetivos, la 
justificación y los antecedentes encontrados los cuales se soportan en estudios y 
teorías que han sido esenciales para el desarrollo del cuerpo del trabajo, aportando 
información pertinente al tema de investigación. Algunos autores sostienen que el sexo 
en la publicidad influye en las decisiones de compra de los jóvenes, mientras otros 
aseguran que la publicidad con contenido sexual no induce a la adquisición de 
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productos en los jóvenes. Por tal razón, con la presente investigación se pretende 
contribuir al estudio de esta temática. 
 
     En una segunda instancia se encuentra el marco de referencia que se soporta con 
diversas teorías y conceptos relevantes para el tema de investigación.  
 
     En el siguiente apartado se especifica la metodología utilizada para la recolección y 
análisis de datos empleando una investigación de enfoque cualitativo dado a que se 
considera muy pertinente para analizar las opiniones de la población en estudio y 
finalmente se establecen las conclusiones basadas en los resultados del marco 
metodológico.  
 
     Este estudio se desarrolló como modalidad de trabajo de grado inicialmente, pero a 
medida que transcurría la investigación se fomentó en las autoras el espíritu 
investigativo, pretendiendo dar un aporte a los estudios de mercadeo y publicidad de la 
ciudad y de la región. 
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Planteamiento del problema 
 
       A través de la historia del marketing se puede apreciar la importancia y el impacto 
que tiene la publicidad al momento de comercializar un producto. Como estrategia para 
sus campañas publicitarias, ya sean en televisión, prensa, radio u otros medios 
masivos de comunicación, las empresas emplean distintos símbolos, colores, frases y 
demás características especiales con el fin de que su producto tenga gran aceptación y 
buen posicionamiento por parte de los consumidores, de tal forma que estos prefieran 
sus productos antes que los de la competencia. 
 
     Según del Moral (2000), en su estudio hace referencia al tema: 
 
Los medios de comunicación social ejercen en nuestra sociedad una importante 
transmisión de valores sociales y educativos, ofrecen al público en general formas 
de vida y actitudes. A través de sus imágenes pueden imponer modas, transformar 
normas de conducta y/o consolidar valores. 
En este sentido, la publicidad no es ajena al poder de los medios de comunicación 
sobre la sociedad, al contrario parece que se configura como uno de los vehículos 
más eficaces de persuasión no solo hacia el consumo de un determinado tipo de 
producto, sino de los diferentes  modelos de vida que refleja y transmite. (p.208) 
 
     En este mundo tan globalizado se observa como las empresas crean diferentes 
estrategias para acaparar compradores. Esto debido a que la permanencia en el 
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mercado se ha convertido en una lucha constante donde la competencia es cada vez 
mayor, y por ende la publicidad  se convierte en un aliado a la hora de darse a conocer 
y posicionarse en la mente del consumidor, facilitando de esta manera la inclinación de 
compra por el producto publicitado. 
 
     Dentro de las estrategias utilizadas, se ha empleado el sexo o el erotismo a través 
de escenas en la publicidad como medio para persuadir a los consumidores en sus 
decisiones de compra, ya que este tema es muy atractivo y crea gran expectativa en el 
consumidor sobre todo en la población juvenil, quienes están en búsqueda de ser 
aceptados por el sexo opuesto.  
 
     Con respecto a esto, Reichert y Lambiase (2003) precisa: “Como una definición 
inicial, el sexo utilizado en la publicidad puede ser definido como los atractivos sexuales 
utilizados en la publicidad a manera de mensajes persuasivos, de forma que los 
espectadores consuman cierto producto o servicio”.  (p.13) 
 
     En este sentido, en el mundo empresarial muchas organizaciones optan por invertir 
gran cantidad de dinero en publicidad específicamente de tipo de sexual o erótico. Un 
ejemplo claro de esto es el caso del grupo Unilever que para el año 2014 invirtió 7.413 
millones de dólares en publicidad, siendo la segunda empresa a nivel mundial en 
realizar grandes inversiones en este aspecto y gran porcentaje de este va destinado 
hacia la marca AXE, donde la publicidad tiene contenido sexual dirigido especialmente 
para hombres. 
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     En razón de lo anterior los jóvenes estudiantes de la Universidad del Magdalena de 
la ciudad de Santa Marta no están excepto a la exposición de este tipo de publicidad, 
por lo tanto, el aporte que pretende ofrecer este proyecto de investigación está 
orientado a conocer la incidencia que tiene la publicidad televisiva con contenido sexual 
en las decisiones de compra de la población objetivo y detectar si las inversiones que 
hacen estas empresas se ve reflejado en sus utilidades.  
 
     En virtud de esto se pretenden responder las siguientes preguntas: 
 
     ¿De qué manera influye la publicidad con contenido sexual en las decisiones de 
compra de los jóvenes universitarios de la ciudad de Santa Marta? ¿Por qué las 
empresas están invirtiendo grandes cantidades de dinero en publicidad al año, sin 
saber si existe una relación directa en las decisiones de compra con este tipo de 
estrategia? 
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Objetivos 
 
General 
 
     Identificar la influencia de  la publicidad televisiva con contenido sexual en las 
decisiones de compra de los jóvenes universitarios de quinto a noveno semestre del 
programa de Administración de Empresas de la Universidad del Magdalena.  
 
Específicos 
 
 Determinar las percepciones que tienen los jóvenes universitarios del programa 
de Administración de Empresas de la Universidad del Magdalena sobre el sexo 
en la publicidad. 
 
 Identificar la actitud de los estudiantes universitarios hacia la compra de 
productos que utilizan publicidad con contenido erótico. 
 
 Identificar la imagen que tienen los jóvenes universitarios sobre las marcas que 
utilizan publicidad con contenido sexual. 
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Justificación y delimitación 
 
     El uso de imágenes eróticas en la publicidad no es un tema reciente; hasta hoy, 
algunas empresas han venido utilizando el sexo en la publicidad como una de sus 
estrategias de mercadeo ya sea para impulsar sus productos, aumentar sus ventas o 
posicionar su marca. Para muchas compañías el introducir erotismo en la publicidad se 
ha convertido en una de sus más efectivas formas publicitarias, ya que utilizan el sexo 
para atraer emocionalmente a las personas y poder así captar y mantener la atención 
de estas. 
 
     La presente investigación surge con el fin de conocer si este tipo de estrategia 
publicitaria tiene influencia sobre las decisiones de compra de los jóvenes universitarios 
y a su vez indagar si el empleo de esta clase de publicidad ayuda a promover las 
ventas de las empresas que acuden a este recurso. 
 
Algunas investigaciones han arrojado resultados que hacen pensar que el empleo de 
estímulos eróticos en la publicidad no sólo podría fracasar en el intento de lograr los 
objetivos comerciales que se proponen los anunciantes, sino producir efectos 
contraproducentes para el producto anunciado. (Mastrodoménico, 2011, p.183) 
 
     De igual manera Mastrodoménico (2011) expresa que:  
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En nuestro medio, sin embargo, los publicistas continúan empleando en grandes   
cantidades los estímulos eróticos, hecho que nos estaría indicando que la táctica 
sigue siendo eficaz, pues sólo así se explicaría la continuidad de un procedimiento 
que implica enormes inversiones monetarias y que de no producir los efectos 
esperados habría dejado de utilizarse hace mucho tiempo. (p.183) 
 
     Loudon y Della Bitta (como se citó en Mastrodoménico, 2011), expresa que “dada la 
contradicción entre la práctica publicitaria y algunos estudios, en el campo de las 
investigaciones sobre el comportamiento del consumidor se reconoce expresamente la 
necesidad de efectuar más investigaciones en esta área del conocimiento”. (p.183) 
 
     Es esta la principal razón por la cual las autoras de la presente investigación se 
inquietaron para realizar el estudio, de modo que puedan arrojarse resultados 
suficientes que den respuesta a los interrogantes anteriormente planteados y de alguna 
forma contribuir a los estudios de mercadeo que se deseen realizar en la ciudad. 
 
     Pero además de esto, existen otros argumentos que llevan a ejecutar dicha 
investigación. Uno de ellos, es que actualmente no existe en Santa Marta un estudio de 
este tema orientado a la conducta de los consumidores universitarios de la ciudad, lo 
cual hace interesante llevar a cabo dicho estudio que ayude a identificar si la publicidad 
televisiva con contenido sexual influye de alguna manera en las decisiones de compra 
de los jóvenes estudiantes del programa de Administración de Empresas de la 
Universidad del Magdalena. 
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     Otra de las razones por la cual se realiza este estudio, es por el alcance empresarial 
que esta tiene, ya que es una investigación estratégica que le sirve al sector 
empresarial de la ciudad para utilizar o no publicidad con contenido sexual, de acuerdo 
con los resultados que esta arroje. Dichos resultados podrían ser un marco de 
referencia para que se presenten propuestas a las empresas de la ciudad sobre 
asesorías en la publicidad. 
 
     La labor del administrador de empresas se complementa con el interés de aportar 
positivamente al sector empresarial de la ciudad y del país, para poder así generar 
propuestas que beneficien o promuevan el desarrollo de este sector. Es así como la 
realización de este proyecto genera mayor interés a las autoras del presente estudio, 
ya que hace su contribución a la carrera de administración de empresas, a la formación 
profesional y personal de las estudiantes y a la universidad misma. 
     Así mismo, para las autoras de esta investigación es de gran valor fomentar a través 
de este trabajo, el espíritu investigativo en los compañeros estudiantiles y profesionales 
para que se incentiven a resolver problemas que aquejen a esta profesión y poder así 
contribuir al buen desempeño del sector empresarial. 
 
     El presente estudio se limita a los jóvenes universitarios de quinto a noveno 
semestre del programa de Administración de Empresas de la Universidad del 
Magdalena, localizada en la ciudad de Santa Marta. Dicha investigación se realizará 
durante el segundo semestre del año 2015. 
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Antecedentes 
 
     El uso del sexo en la publicidad como estrategia publicitaria ha despertado el interés 
de profesionales que han estudiado el tema para comprobar si dicha estrategia es o no 
eficaz para captar la atención de los consumidores y a su vez influir en sus decisiones 
de compra. En este sentido, se presentarán a continuación algunos antecedentes que 
demuestran la realización de todos estos estudios y que están relacionados con el 
tema central de la presente investigación. 
 
Sexo en la publicidad: perspectivas sobre  el atractivo erótico 
 
     Son varios los autores que han estudiado a profundidad el tema de la publicidad con 
contenido sexual y han dejado valiosos aportes que se han convertido en herramientas 
útiles para que profesionales y estudiantes puedan comprender lo que significa el uso 
del sexo en la publicidad y conocer los factores o elementos que se emplean en este 
tipo de estrategia publicitaria.  
     Cabe resaltar además, que estos autores que se han interesado en el tema del sexo 
en la publicidad, han realizado estudios de esta índole desde diferentes perspectivas. 
Esto de acuerdo a Reichert y Lambiase (2003), quienes dedican un capítulo a explicar 
lo que significa el sexo en la publicidad en una obra llamada “Sex in advertising: 
perspectives on the erotic appeal”. En su obra, estos autores expresan que: 
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Por ejemplo, los mercadólogos se ocupan principalmente de los efectos a nivel   
micro; quieren saber cómo la información sexual evoca reacciones dentro de los 
espectadores, y como esas reacciones influyen en el comportamiento del 
consumidor. Las variables importantes incluyen atención, sentimientos sobre el 
anuncio y sobre la marca, la memoria y las intenciones de comprar el producto 
anunciado. En este contexto la investigación de mercados sobre las apelaciones 
sexuales no solo se refiere a la comprensión de cómo el sexo afecta el 
procesamiento y la compra, sino que también proporciona generalizaciones útiles 
para ayudar en la práctica de los profesionales a tomar decisiones sobre el uso de 
estos recursos. (p.2) 
 
     Varios autores han plasmado en sus estudios el concepto de publicidad con 
contenido sexual. En este caso Reichert y Lambiase (2003) exponen: “como una 
definición inicial, el sexo utilizado en la publicidad puede ser definido como los 
atractivos sexuales utilizados en la publicidad a manera de mensajes persuasivos, de 
forma que los espectadores consuman cierto producto o servicio”. (p.13) 
 
     Puede decirse entonces que la publicidad con contenido sexual es una herramienta 
de información que comunica un producto a través del empleo de representaciones 
eróticas o sexuales. 
 
     El uso del sexo en la publicidad puede incluir distintas representaciones ya sean 
visuales o lingüísticas. Con respecto a esto Reichert y Lambiase (2003) afirman que: 
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A parte de contener simplemente contenido sexual, la información sexual en 
anuncios puede ser integrada dentro del mensaje a mayor o menor grado. Por 
ejemplo, algunos anuncios contienen imágenes de desnudez evidente o modelos 
que participan en enlaces eróticos. Por otra parte, algunos anuncios contienen solo 
un toque de sugerencia sexual, tal vez una insinuación sutil o juego de palabras. 
(p.13) 
 
     Estas representaciones sexuales fueron definidas por estos mismos autores en una 
investigación realizada sobre los tipos comunes de estímulos sexuales en publicidad. 
En la Tabla 1, Reichert y Lambiase (2003) presentan un resumen de tales contenidos. 
 
     Tabla 1.  
     Tipos de contenido sexual identificados en la investigación publicitaria 
Tipos de contenido sexual identificados en la investigación publicitaria 
Tipo Descripción 
Desnudez/Vestido Cantidad y estilo de ropa usada por modelos. 
Los ejemplos incluyen demostraciones 
reveladoras del cuerpo, que van desde la ropa 
ceñida, a la ropa interior y de la ropa interior, a 
la desnudez. 
Comportamiento sexual Comportamiento sexual individual e 
interpersonal. Incluye coqueteo, el contacto 
visual, la postura y el movimiento (lenguaje 
corporal, comunicación verbal y no verbal). La 
interacción sexual entre dos o más personas 
normalmente incluye abrazos, besos, voyerismo 
y formas más íntimas de comportamiento 
sexual. 
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Atractivo físico Nivel general de la belleza física del modelo. A 
menudo incorpora la belleza facial, el cutis, el 
pelo y el físico. 
Referentes Sexuales Alusiones y referencias a objetos y eventos que 
tienen un significado sexual por medio del doble 
sentido e insinuaciones. También incluyen 
factores que mejoran o contribuyen al sentido 
sexual como el entorno, la música, la 
iluminación, elementos de diseño, técnicas de 
cámara y edición. 
Incrustaciones sexuales Contenido interpretado como sexual en el nivel 
subconsciente. Incluye palabras como sexo, 
objetos perceptibles no sexuales que pueden 
connotar partes sexuales del cuerpo y acciones 
sexuales, pequeñas imágenes de los genitales, 
partes del cuerpo y las personas. 
 
     Fuente: Adaptado de Reichert y Lambiase (2003) 
 
     Muchas marcas de distintos sectores han empleado el sexo en sus campañas 
publicitarias, las cuales incluyen algún tipo de contenido sexual o erótico en mayor o en 
menor grado, pero que no pasan desapercibida por los consumidores. Para algunos 
mercadólogos este recurso es de gran utilidad al momento de atraer clientes y por tal 
razón acuden a este tipo de estrategia, considerada como una herramienta eficaz, pero 
no ven más allá de lo que esta clase de publicidad puede generar. Con relación a esto 
Reichert y Lambiase (2003) exponen que: 
 
La mayoría de las preguntas de investigación han tratado de determinar como la 
información sexual influye en las respuestas de procesamiento y emocionales. Más 
interesante, hay poca discusión de una de las principales razones por la que los 
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atractivos sexuales se utilizan en los anuncios; como un beneficio o resultado de 
usar la marca. Muchos atractivos sexuales argumentan que los beneficios 
relacionados con el sexo se acumulan a los usuarios de la marca. Investigaciones 
anteriores suponen que los elementos sexuales en los anuncios son dispositivos de 
ejecución creativos que solo sirven para llamar la atención. En la actualidad, la 
información sexual se incorpora en los anuncios para demostrar que las marcas 
pueden hacer que los consumidores sean sexualmente más atractivos y más 
activos. De esta manera, los modelos sexuales y las escenas sexuales son 
argumentos para comprar la marca, mientras que también sirve como dispositivos 
para llamar la atención. Descuidar lo anterior nos impide saber totalmente como los 
atractivos sexuales funcionan en la publicidad. (p.30) 
 
     Este libro es uno de los principales referentes para comprender el concepto, las 
funciones y los efectos de la publicidad sexual, ya que proporciona una descripción 
completa del tema de la presente investigación. 
 
Actitudes de los consumidores hacia la desnudez en la publicidad 
 
     En el estudio sobre “Consumer attitudes toward nudity in advertising”, Dudley (1990) 
realizó una investigación que tuvo como objetivo analizar las actitudes de los jóvenes 
consumidores de hoy hacia el uso de la desnudez en la publicidad de un bronceador. 
Para esto, utilizó una muestra de 378 estudiantes de primero a tercer semestre de 
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mercadeo de ambos sexos, con edades entre los 19 y 30 años y de distintos estados 
civiles. 
 
     Los universitarios evaluaron cuatro publicidades; un anuncio de prueba donde se 
presentaba el producto solo, y tres anuncios con maniquíes: un modelo que llevaba 
puesto un traje de baño, un modelo en top-less y un modelo desnudo. Estos anuncios 
fueron presentados en fotografías las cuales se mostraban en diapositivas proyectadas 
en un salón, donde los participantes observaban cada una de estas mientras las 
evaluaban en cuatro aspectos: la marca, la compañía, la dimensión ofensiva y el 
interés en probar el producto. 
 
     De acuerdo al análisis de los resultados arrojados en este estudio, Dudley (1990) 
expresa que: 
 
El anuncio que presenta el producto solo, era considerablemente menos atractivo 
que los anuncios usando modelos. (…). El anuncio del modelo desnudo era 
considerablemente más interesante que el anuncio del modelo en top-less o el del 
traje de baño, mientras que el anuncio del producto solo, era considerado menos 
interesante. (…). La marca que usó el modelo desnudo fue vista como la más 
distintiva, que la del modelo de traje de baño o de la que presenta el producto solo.  
La compañía que usó el modelo que llevaba puesto un traje de baño recibió las 
calificaciones más altas en todos los aspectos. (…). Esta compañía con las mayores 
calificaciones fue vista como una compañía superior que la que usó el modelo en 
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top-less y el modelo desnudo. (…). La publicidad que presenta el producto solo, fue 
tasada considerablemente como menos ofensiva, menos inmoral y menos 
explotadora que los otros tres anuncios. (…). El anuncio que presenta el modelo 
desnudo fue visto como el más ofensivo, inmoral y explotador. (…). Los encuestados 
estuvieron considerablemente más interesados en probar el producto y con más 
probabilidad de buscar activamente el producto cuando se presentó el anuncio con 
el modelo que llevaba puesto un traje de baño. (p.92). 
 
De esta investigación, Dudley (1990) concluye que: 
 
El aumento de niveles de desnudez afectó significativamente las actitudes hacia el 
anuncio mismo, hacia la compañía y hacia el interés de los encuestados a probar o 
comprar el producto. Los altos niveles de desnudez también fueron percibidos como 
más ofensivos y explotadores, pero estas percepciones no eran particularmente 
fuertes. Por otra parte, la desnudez causó que un anuncio tuviera más atención, 
interés, atracción y una marca más distintiva. (p.94). 
 
La influencia persuasiva de los estímulos eróticos en la publicidad sobre las 
tendencias de consumo de los jóvenes 
 
     Como uno de los antecedentes de esta investigación se encontró un estudio sobre 
la influencia persuasiva de los estímulos eróticos en la publicidad sobre las tendencias 
de consumo de los jóvenes. El objetivo de la investigación fue el de “explorar la 
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influencia de los estímulos eróticos, explícitos, de tipo simbólico inconsciente y 
subliminales en la publicidad desde las perspectivas de su impacto persuasivo y de 
responsabilidad social”. (Mastrodoménico, 2011, p.185) 
 
     Este estudio de tipo experimental se realizó a 430 estudiantes universitarios a nivel 
de pregrado de distintas universidades de la ciudad de Bogotá. A los participantes se 
les mostraron algunos pares de imágenes publicitarias con presencia y ausencia de 
estímulos eróticos, con contenido simbólico inconsciente de tipo fálico, vaginal, coital, 
oral y eyaculatorio, y presentando o no estímulos subliminales. 
 
     En los resultados obtenidos de esta investigación el autor expresa que: 
 
Al hacer una revisión de las respuestas a las hipótesis planteadas en este  estudio, 
se encuentra que casi todas ellas se cumplieron y, en su gran mayoría, lo hicieron de 
manera significativa o muy significativa. Puesto que las hipótesis fueron planteadas 
afirmando que los estímulos eróticos sí son influyentes persuasivamente sobre el 
receptor, la primera conclusión es que, en términos generales, la inclusión de 
estímulos eróticos en la publicidad, sí incrementa las probabilidades de compra del 
producto anunciado. (Mastrodoménico, 2011, p.122) 
 
     Mastrodoménico (2011) concluye en su estudio que: 
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En términos generales, la presencia de los estímulos eróticos y de los contenidos 
simbólicos inconscientes sí aumenta la disposición de adquirir los productos 
anunciados y la preferencia por el anuncio, sin embargo estos producen un mayor 
rechazo moralista. Lo contrario ocurrió cuando los contenidos eróticos eran extremos 
y reconocidos como tales. Estos resultados confirman, por un lado, los argumentos 
de algunos críticos que denuncian la actividad publicitaria; y por otro, los que apoyan 
la justificación de algunos publicistas al emplear estas técnicas por su efectividad. 
(p.113) 
 
     Este estudio pone en evidencia la relación que hay entre este y la investigación de 
las autoras del presente proyecto, ya que aporta información relevante y oportuna al 
tema de este trabajo, por lo que se convierte en un punto de referencia para llevarlo a 
cabo. 
 
Análisis de la percepción de los jóvenes de 18 a 25 años de la ciudad de Cali 
sobre las imágenes eróticas contenidas en la publicidad impresa de la marca 
Calvin Klein en el periodo 2009 y 2010 
 
     Otra de las investigaciones que anteceden a este estudio, es sobre la percepción de 
los jóvenes de 18 a 25 años de la ciudad de Cali sobre las imágenes eróticas 
contenidas en la publicidad impresa. Martínez (2011), realiza este estudio para analizar 
la percepción que tienen los jóvenes caleños entre los 18 y 25 años sobre las imágenes 
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eróticas contenidas en la publicidad impresa de la marca Calvin Klein utilizados en las 
campañas de los años 2009 y 2010. 
 
     En esta investigación de tipo cualitativo se seleccionaron jóvenes caleños 
universitarios de ambos sexos con edades entre los 18 y 25 años, a quienes se les 
mostraron piezas gráficas que hicieron parte de las campañas 2009 y 2010 de la marca 
Calvin Klein, utilizando los métodos de entrevista y grupo focal para la recolección de 
información. 
 
     De los resultados que arrojaron este estudio, el autor destaca que:  
 
Dentro de todas las percepciones recopiladas existe una “actitud” por parte de los 
jóvenes a catalogar como desmedidos las representaciones de sensualidad, 
erotismo y deseo, que aunque son consideradas obscenas no generan asombro, 
reflejando de cierta forma que ha habido un cambio en la manera de reaccionar del 
público ante este tipo de mensajes, posiblemente causados por la proliferación de 
los mismos en los medios masivos de comunicación. Igualmente se detectó como 
otra tendencia de percepción que la utilización de este tipo de imágenes llegaba a 
atraer la atención del lector, casi al punto de distraerlo y dificultarle la identificación 
del producto anunciado. (Martínez, 2011, p.15) 
 
     Dentro de las conclusiones de esta investigación, el autor expresa que: 
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Existen elementos que las personas consideran como no agradables, como el hecho 
de presentar situaciones de promiscuidad y sensualidad extrema en sus avisos, y 
este sentimiento crece cuando se piensa que es posible que menores de edad 
puedan ver esta clase de publicidad. Esto puede llevarle a la marca consecuencia o 
efectos contraproducentes, o sencillamente provocar que la persona no se sienta 
identificada o excluida al pensar que esa marca no está hecha para él, sin olvidar 
que el mundo de la publicidad actualmente está encaminado a realizar estrategias 
donde las personas puedan interactuar y sentirse identificadas con la marca. Existe 
también la posibilidad de que aunque no se produzca un sentimiento de rechazo, si 
puede distraer al receptor con todas estas imágenes dejando en un segundo plano el 
producto o la marca. (Martínez, 2011, p.130) 
 
     Aunque esta investigación lo que buscó fue analizar las percepciones que tienen los 
jóvenes sobre el sexo en la publicidad impresa y en el presente estudio lo que las 
autoras buscan es saber de qué manera influye este tipo de estrategia publicitaria 
televisiva en las decisiones de compra de los jóvenes universitarios, aún sigue 
existiendo una relación entre ambas investigaciones, ya que dentro de los objetivos 
específicos de este trabajo se busca determinar las percepciones que tienen los 
universitarios hacia la publicidad con contenido erótico o sexual. 
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Marco de referencia 
 
Marco teórico 
 
     La publicidad sexual y las decisiones de compra han sido temas que se han 
estudiado por separado y conjuntamente por parte de profesionales del área de 
mercadeo, publicidad y psicología, con el fin de analizar la influencia que tienen en el 
comportamiento humano. Luego de realizar una búsqueda exhaustiva de información, 
se muestran a continuación las teorías más pertinentes que tienen relación con este 
trabajo de investigación. 
 
     Comportamiento del consumidor 
 
     Para poder implementar estrategias eficaces de marketing, las empresas deben en 
primera medida conocer las necesidades y los comportamientos de los consumidores. 
Al indagar sobre el comportamiento del consumidor se encuentra con que muchos 
expertos en mercadeo han definido este concepto. Con respecto al tema, Schiffman y 
Kanuk (2010) precisan: 
 
Definimos el comportamiento del consumidor como el comportamiento que los 
consumidores exhiben al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar productos y 
servicios que ellos esperan que satisfagan sus necesidades. El comportamiento del 
consumidor se enfoca en la manera en que los consumidores y las familias o los 
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hogares toman decisiones para gastar los recursos disponibles (tiempo, dinero, 
esfuerzo) en artículos relacionados con el consumo. (p.5) 
 
     Por su parte Rivera, Arellano y Molero (2013) lo definen como: “el proceso de 
decisión y la actividad física que los individuos realizan cuando buscan, evalúan, 
adquieren y usan o consumen bienes, servicios o ideas para satisfacer sus 
necesidades”. (p.36) 
 
     Estos conceptos evidencian que el comportamiento del consumidor abarca una 
serie de actividades que permiten observar las acciones que realiza el consumidor en 
cada una de estas. Estas actividades hacen parte de ese proceso del comportamiento 
del consumidor que se da antes, durante y después de tomar la decisión de compra. 
 
     Proceso de decisión de compra del consumidor. 
 
     En el proceso de toma de decisión del consumidor desempeñan un papel 
fundamental la psicología y la mercadotecnia de la empresa, para entender el 
comportamiento del consumidor y  crear  estrategias eficaces que satisfagan sus 
necesidades. 
 
     “El proceso de decisión del comprador consta de cinco etapas: reconocimiento de la 
necesidad, búsqueda de información, evaluación de alternativas, decisión de compra y 
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comportamiento posterior a la compra” (Kotler y Armstrong, 2008, p.142). La Figura 1 
muestra tal proceso: 
 
     
 
     Figura 1. Proceso de decisión del comprador 
     Fuente: Adaptado de Kotler y Armstrong (2008) 
 
     Parafraseando a Kotler y Armstrong (2008), en la primera etapa, el consumidor 
reconoce su problema o necesidad que pueden ser causados por estímulos internos o 
externos. A continuación empieza la etapa de búsqueda de información, la cual 
dependerá de la necesidad de su impulso. El consumidor puede valerse de fuentes 
personales, comerciales, públicas y empíricas para obtener información, pero cada una 
de ellas influye de manera distinta dependiendo del producto y las características del 
consumidor. Luego de haber finalizado la búsqueda de información, el consumidor 
realiza una evaluación de alternativas donde este califica las marcas teniendo en 
cuenta características. Una vez culminada la etapa de evaluación, sigue la fase de la 
decisión de la compra, donde el consumidor elige la alternativa que mejor se adapte a 
su necesidad. El proceso de decisión del consumidor culmina con el comportamiento 
posterior a la compra, en el que el comprador después de usar la alternativa elegida 
mostrará acciones acordes a su satisfacción o insatisfacción. 
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     Las actividades que implica el proceso de decisión del consumidor determinan de 
alguna manera su decisión de compra, ya que cada una de ellas contiene variables que 
podrían influir en su comportamiento.  
 
     Factores que influyen en el comportamiento del consumidor. 
 
     Kotler y Armstrong (2008) afirman que: “En las compras de los consumidores 
influyen marcadamente características culturales, sociales, personales y psicológicas” 
(p.129). Así lo demuestra la Figura 2: 
 
    
 
     Figura 2. Factores que influyen en el comportamiento de los consumidores 
     Fuente: Adaptado de Kotler y Armstrong (2008) 
 
     Factores externos. 
   
   Con respecto a la característica cultural como factor externo influyente, Kotler y 
Armstrong (2008) precisan que: “los factores culturales ejercen una influencia amplia y 
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profunda sobre el comportamiento de los consumidores. El mercadólogo necesita 
entender el papel que desempeña la cultura, la subcultura, y la clase social del 
comprador” (p.129) 
 
     Tanto la cultura, como la subcultura y la clase social, forman parte de esas variables 
externas que afectan al comportamiento del consumidor. Parafraseando a Kotler y 
Armstrong (2008), es en el entorno cultural donde se crean los deseos de los 
consumidores y se aprenden comportamientos. El mercadólogo debe tener presente 
que cada cultura es diferente y por lo tanto influyen de forma distinta en el 
comportamiento de compra. Dentro de cada cultura existen unas subculturas que se 
distinguen por poseer características comunes ya sean de nacionalidad, raza, religión, 
entre otras, que de igual manera son importantes para el mercadólogo conocerlas a 
fondo para poder crear estrategias efectivas que satisfagan sus necesidades. Así 
mismo, la clase social se convierte en otro factor influyente, ya que el comportamiento 
que muestre algún integrante de determinada clase social será seguido por otros de la 
misma clase. 
 
     Otra de las variables externas que influyen en el comportamiento de los 
consumidores son los factores sociales, dentro de los cuales se encuentran los grupos 
de referencia, la familia y los roles y estatus. Parafraseando a Kotler y Armstrong 
(2008), en lo que respecta a los grupos de referencia, estos incitan a que otras 
personas se comporten de otra manera interviniendo en sus actitudes y generando 
presión sobre estas para que se inclinen por una alternativa de compra. La familia se 
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convierte también en un factor de gran influencia en el comportamiento del consumidor, 
ya que cada miembro de esta ejerce un rol diferente sobre la compra. En lo que se 
refiere a los roles y estatus, estos intervienen logrando que el consumidor adquiera 
marcas que demuestren su estatus dentro de la sociedad y que proyecte el rol que 
desempeña. 
 
     Factores internos. 
 
   Así como existen variables externas, de igual manera hay variables internas que 
también influyen en el comportamiento del consumidor. Uno de ellos son los factores 
personales como la edad y etapa del ciclo de vida, ocupación, situación económica, 
estilo de vida, personalidad y autoconcepto. Parafraseando a Kotler y Armstrong 
(2008), la edad y etapa del ciclo de vida se convierten en influyentes en el 
comportamiento de compra porque ambas características van cambiando a medida que 
pasa el tiempo y por lo tanto van cambiando las necesidades de los consumidores, por 
lo que el mercadólogo crea estrategias de marketing apropiadas para cada etapa. De la 
misma manera pasa con la ocupación, ya que cada profesión posee necesidades 
diferentes en las que el profesional en mercadeo debe tratar de satisfacerlas creando 
productos acordes a cada una de ellas. La situación económica influye al momento de 
elegir una marca, puesto que existen productos dirigidos a consumidores con altos 
ingresos económicos y otros destinados a consumidores con ingresos económicos 
moderados. Muchas personas pueden identificarse por tener características similares 
pero a pesar de ello poseen estilos de vida distintos que influyen en su comportamiento 
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de compra porque tienen ideales, logros, expresiones personales y recursos 
económicos diferentes. Con respecto a la personalidad y autoconcepto, son también 
grandes influyentes, ya que son características que permiten observar la conducta de 
las personas hacia la selección de una marca y por medio de estas crear identidad. 
 
     Otro de los factores internos importantes que influyen en el comportamiento de los 
consumidores son las variables psicológicas, como la motivación, la percepción, el 
aprendizaje y las actitudes.  
 
Una necesidad se convierte en motivo cuando alcanza cierto nivel de intensidad 
suficiente. Un motivo (o impulso) es una necesidad lo suficientemente apremiante 
como para hacer que la persona busque satisfacerla. Los psicólogos han 
desarrollado algunas teorías sobre la motivación humana. Dos de las más populares, 
la teoría de Sigmund Freud y de Abraham Maslow, tienen implicaciones muy 
diferentes para el análisis de los consumidores y el marketing. (…). Sigmund Freud 
supuso que la gente, en gran medida, no es consciente de las verdaderas fuerzas 
psicológicas que moldean su comportamiento. (…). La teoría de Freud sugiere que 
las decisiones de compra de una persona son influenciadas por motivos 
subconscientes que incluso el comprador mismo no entiende totalmente. (Kotler y 
Armstrong, 2008, p.138) 
 
     De las teorías más estudiadas en mercadeo para explicar las motivaciones de los 
consumidores, se encuentra la jerarquía de las necesidades de Abraham Maslow. 
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     Figura 3. Jerarquía de las necesidades de Maslow 
     Fuente: Adaptado de Kotler y Armstrong (2008) 
 
     Parafraseando a Kotler y Armstrong (2008), lo que Abraham Maslow explica por 
medio de una pirámide, es que las personas poseen necesidades básicas o más 
urgentes (parte inferior de la pirámide) y necesidades menos urgentes (parte superior 
de la pirámide). A medida que las personas satisfacen sus necesidades básicas estas 
dejan de ser motivantes y buscan satisfacer otra necesidad más elevada. 
 
     El aprendizaje como otra de las variables que influyen en el comportamiento del 
consumidor interviene en este proceso porque “el aprendizaje describe los cambios 
observados en el comportamiento de un individuo como resultado de la experiencia. 
Los teóricos del aprendizaje sostienen que la mayor parte del comportamiento humano 
se aprende”. (Kotler y Armstrong, 2008, p.140) 
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     El factor psicológico de la percepción de acuerdo con Kotler y Armstrong (2008), 
“…la forma en que la persona actúe dependerá de su percepción acerca de la 
situación. (…). La percepción es el proceso por el cual las personas seleccionan, 
organizan e interpretan la información para formarse una imagen inteligible del mundo”. 
(p.139) 
 
     En lo que se refiere a las creencias y actitudes, “al hacer y aprender, la gente 
adquiere creencia y actitudes. Éstas a su vez, influyen en su comportamiento de 
compra”. (Kotler y Armstrong, 2008, p.141). Esta variable se explicará con mayor 
detenimiento más adelante en la Teoría de la Acción Razonada, dado la importancia 
que tienen para el desarrollo del proyecto, ya que hace parte de los objetivos que se 
quiere alcanzar en esta investigación. 
 
     Factores del Marketing. 
 
     En el marketing, Las Cuatro P (Producto, precio, plaza y publicidad), también tienen 
su influencia sobre el comportamiento del consumidor. Así lo explican Arellano et al. 
(2013): 
 
En términos de marketing, el producto es todo aquello que satisface una necesidad. 
Por su parte el comportamiento del consumidor, proporciona los conocimientos 
necesarios sobre las necesidades que debe satisfacer el producto en cuestión, así 
como las utilidades que van a buscar los consumidores en él. (p.43) 
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     En cuanto al precio estos autores afirman: 
 
El precio es el valor de intercambio de los productos. Sin embargo, este valor puede 
estar afectado por algunas variables psicológicas que determinan cuál va a ser el 
precio que está dispuesto a pagar el consumidor, y que puede ser muy diferente al 
precio que puede establecerse en función de los costes de producción. (Arellano et 
al., 2013, p.43.) 
 
     Así mismo, como otro factor del marketing que influye en el comportamiento del 
consumidor, se encuentra la plaza. “La distribución busca poner el producto al alcance 
físico y mental del mercado. Por tanto, los directivos deben conocer cuáles son los 
criterios que siguen los compradores para buscar y comprar su oferta” (Arellano et al., 
2013, p.44.) 
 
     En lo que se refiere a la publicidad, “es básico conocer el comportamiento de los 
consumidores a los que van dirigidos los mensajes de comunicación para hacer que el 
individuo se sienta implicado y motivarle a la compra” (Arellano et al., 2013, p.44.) 
     En el factor publicitario que se estudiará con mayor profundidad más adelante, se 
emplean diferentes contenidos para atraer la atención de los consumidores. Arellano et 
al. (2013) exponen: 
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Además, la publicidad tiene grandes facultades para influir en los aspectos emotivos 
de las personas. En ello se basa la utilización de personajes de reconocido prestigio, 
o que despiertan simpatía en el público, para anunciar ciertos productos. También 
pueden apelar a imágenes que pertenecen a la memoria colectiva de una sociedad. 
(p.44) 
 
     Persuasión y comportamiento. 
 
     Para dar a conocer su producto, las empresas utilizan distintas herramientas 
publicitarias como medios de comunicación que tienen dentro de sus funciones 
persuadir a las personas, de manera que se logre captar su atención y en última 
instancia que este realice la acción de compra. 
 
     Dentro de los conceptos definidos sobre la persuasión, Mastrodómenico (2011) 
expone: 
 
Podemos definir la persuasión como una forma de influencia interpersonal en la que 
un individuo (persuador o emisor) hace un intento deliberado tendiente a crear, 
cambiar o mantener las actitudes de otro (persuadido o receptor), quien tolera el 
intento que puede o no tener éxito. (p.64) 
 
     Puede decirse entonces que con la persuasión se busca provocar un cambio en el 
comportamiento del consumidor ya sea para que se acepte, rechace o se mantenga en 
43 
 
su decisión de compra. Para que tal acción suceda, el persuador debe conocer a fondo 
las actitudes del consumidor que son las que finalmente provocan que este efectúe su 
decisión. 
 
     Psicología del consumo. 
 
     Aunque el estudio del comportamiento del consumidor se desarrolla en esta 
investigación desde la perspectiva del marketing, es un tema que está vinculado con 
otras áreas y por lo tanto no pueden dejarse de lado. La psicología es una de esas 
disciplinas que han brindado aportes para el desarrollo de teorías que se utilizan en el 
área de mercadeo para comprender los aspectos que influyen en las decisiones del 
consumidor. 
 
     La psicología del consumo pretende estudiar el comportamiento del consumidor a 
través de las distintas teorías que buscan explicar y predecir con exactitud las razones 
que impulsan a los consumidores a adquirir productos que satisfagan sus necesidades. 
A continuación se presentaran algunas teorías de manera general puesto que lo que se 
busca es precisar su relación con el tema de investigación. 
 
     Teoría psicoanalítica. 
 
     Como el estudio del comportamiento del consumidor resulta complejo, diversos 
autores han desarrollado teorías que ayudan a comprender los factores que intervienen 
44 
 
en las decisiones de compra de las personas. Dentro de este grupo se encuentra la 
teoría psicoanalítica propuesta por Sigmund Freud, quien explica que el 
comportamiento de las personas está dado por alguna motivación. 
 
Esta hipótesis del mercado se basa en la teoría propuesta por Sigmund Freud, quien 
propone la existencia de una serie de fuerzas internas que guían el comportamiento 
humano, es decir, que los compradores no siempre se dejan llevar por criterios 
económicos. Según Freud, el hombre responde a fuerzas internas antagónicas: Eros 
y Thanatos. El Eros está relacionado con todas las tendencias dirigidas a la 
recreación y al mantenimiento de la vida (sexo, familia, descanso, etc). El Thanatos 
está relacionado a las tendencias que llevan a la muerte: agresión, miedo, 
destrucción, etc. (Rivera y Sutil, 2004, p.24) 
 
     Por su parte, Schiffman y Kanuk (2010), afirman que: “esta teoría se construyó 
sobre la premisa de que las necesidades o los impulsos inconscientes, especialmente 
los impulsos sexuales y otros impulsos biológicos, son la clave para la motivación y la 
personalidad humanas” (p.119).  
 
     Es así como en la conducta humana el sexo juega un papel importante, porque es 
un tema que de alguna u otra forma genera atención en las personas. Reichert y 
Lambiase (2003) afirman: 
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La sexualidad es una característica fundamental de las personas que influye en sus 
pensamientos, sus orientaciones hacia los demás y la vida en general. Freud pudo 
haber exagerado su afirmación de que todo lo que la gente hace puede estar 
vinculado a motivaciones sexuales, pero sus ideas han tenido un profundo impacto 
en el desarrollo de las teorías y modelos de investigación sobre sexo y patrones de 
consumo, que influyen en los estudios acerca de lo que la gente hace, lo que llevan 
puesto y las fragancias que usan. (p.2) 
 
     En torno al sexo, la teoría psicoanalítica aplicada al comportamiento del consumidor 
se evidencia en los impulsos inconscientes del consumidor. Por tal razón muchos 
mercadólogos acuden a estrategias publicitarias con algún tipo de contenido erótico ya 
que las personas buscarán adquirir productos que satisfagan sus impulsos sexuales. 
Así lo explica de Garcillán (2007): 
 
Esta teoría enfatiza el uso de sueños fantásticos para identificar los motivos 
inconscientes que subyacen en el comportamiento de las personas. Los publicistas 
suelen llevar a los consumidores a imaginar lo que puede suponer el uso del 
producto y sus consecuencias. (…). Así, en los spots televisivos se puede ver como 
se presentan cuerpos esculturales que tratan de incidir en el subconsciente del 
espectador estimulando su fantasía, para que el producto sea atractivo y su actitud 
hacia él sea positiva. (p.53) 
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Teoría de la Acción Razonada. 
 
     Otras de las teorías que aportan al estudio del comportamiento del consumidor es la 
Teoría de la Acción Razonada propuesta por Fishbein y Ajzen, quienes desarrollaron la 
teoría enfocada a predecir la conducta a través del estudio de las actitudes. “Es una 
teoría general de la conducta humana que trata la relación entre creencias, actitudes, 
intenciones y comportamiento, los cuales se encuentran relacionados con la toma de 
decisiones a nivel conductual. (Reyes, 2007, p.69) 
 
 
 
Figura 4. Versión simplificada de la Teoría de la Acción Razonada 
Fuente: Adaptado de Schiffman y Kanuk (2010) 
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     A diferencia de la Teoría Psicoanalítica, la Teoría de la Acción Razonada supone 
que los consumidores son racionales. Reyes (2007) plantea: 
 
Fishbein y Ajzen no aprueban el punto de vista que afirma que la conducta social es 
controlada por motivos inconscientes o deseos irresistibles, conductas caprichosas e 
irreflexivas. La teoría asevera que es posible predecir las conductas desde las 
actitudes, las intenciones conductuales y las creencias en relación a la influencia 
social y a la predisposición del sujeto hacia esta última. (p.70) 
 
La Teoría de la Acción Razonada gira en función de unos elementos que están 
relacionados y que intentan explicar el comportamiento: intención, actitud, norma 
subjetiva y creencias. Soler (2004) expone: 
 
La persona forma actitudes hacia determinados comportamientos a partir de 
creencias que se adquieren interpretando información a partir de la experiencia. Es 
decir, el procesamiento de información da origen a cogniciones acerca de la 
conducta de compra y a su vez genera actitudes que intervienen en la evaluación de 
dicha conducta. Igualmente también contempla la norma subjetiva de la persona 
relacionada con el comportamiento en cuestión. (…). Fishbein y Ajzen (1975) 
asumen que el determinante inmediato de la conducta es la intención de la persona 
de ejecutarla o no. La intención conductual, a su vez, está determinada primero por 
la evaluación positiva o negativa de la persona a ejecutar una conducta y segundo 
por la norma subjetiva o el juicio de la persona sobre la probabilidad de que otras 
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personas relevantes para ella esperen que muestre una conducta determinada. 
(pp.15-16) 
 
     La Teoría de la Acción Razonada ha sido aplicada en investigaciones de diferentes 
disciplinas buscando explicar el comportamiento de las personas en diversos aspectos. 
En el campo del marketing esta teoría puede ser aplicada para cambiar conductas, ya 
que se tiene en cuenta factores externos como la presión que ejercen los grupos 
(norma subjetiva) influyendo en las decisiones de compra. 
 
     Neuromarketing. 
 
     Dentro de los estudios sobre el comportamiento del consumidor, existen nuevas 
tendencias que permiten conocer al consumidor en cuanto a sus preferencias y 
patrones de consumo a través de las actividades cerebrales. Una de esas tendencias 
es conocida como neuromarketing, definida por Braidot (2009): 
 
El neuromarketing puede definirse como una disciplina de avanzada, que investiga y 
estudia los procesos cerebrales que explican la conducta y la toma de decisiones de 
las personas en los campos de acción del marketing tradicional: inteligencia de 
mercado, diseño de productos y servicios, comunicaciones, precios, branding, 
posicionamiento, targeting, canales y ventas. (p.16) 
 
     Así mismo, Braidot (como se citó en Mastrodoménico, 2011) explica que: 
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Actualmente se comienza a imponer una nueva metodología conocida como 
“neuromarketing” en la cual mediante una tomografía axial computarizada, se hacen 
escaneos del cerebro en presencia de estímulos comerciales como logo símbolos y 
logotipos o ante situaciones claramente asociadas a las marcas o a las situaciones 
de consumo. (p.68) 
 
     Para el profesional en mercadeo conocer los procesos cerebrales les permitirá 
entender de una manera más profunda el comportamiento que tienen los consumidores 
al momento de adquirir un producto y la manera en que ellos actúan frente a los 
elementos que influyen en dicho comportamiento. Pero una de las tareas más 
complejas para el mercadólogo es predecir la conducta del consumidor. 
 
     Häusel (como se citó en Fernández et al., 2012) afirma que: 
 
Las decisiones de compra de los consumidores responden menos de lo que se 
esperaría a motivaciones como el precio o los argumentos del producto, las 
emociones son el factor decisivo. Entre 70 y 80% de las decisiones se toman de 
forma inconsciente, basados en la emoción. (p.7) 
 
    Esto evidencia que las emociones desempeñan un papel importante en el cerebro de 
las personas ya que influyen en su comportamiento de compra y en la toma de 
decisiones. González (2014) afirma: 
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Desde el punto de vista de la neurociencia las emociones son capaces de influir más 
en el individuo que cualquier proceso racional y esto se debe a que reaccionamos 
más rápidamente a estímulos emocionales que racionales, el cerebro recibe los 
estímulos emocionales y produce una respuesta casi inmediata. (p.29) 
 
     Por otro lado, en el marketing una de las herramientas más utilizadas para dar a 
conocer una marca es a través de la publicidad, tema en el cual se profundizará más 
adelante. Muchas veces la forma en la que se emplean los mensajes en la publicidad 
puede influir en el comportamiento del consumidor debido a que estos mensajes llegan 
hasta el inconsciente logrando cambiar su conducta. Por tal razón, el neuromarketing y 
la publicidad van ligados, dado a que a través del neuromarketing se estudian los 
efectos que causa la publicidad en el cerebro y por ende como esta influye en el 
comportamiento de compra que podrían tener los consumidores. 
 
Como ya sabemos, la mayor parte de las decisiones que tomamos en cuanto al 
consumo de productos se producen inconscientemente y la mayoría de las veces no 
sabemos realmente cuales son los factores que nos influyen a la hora de comprar un 
producto u otro. La publicidad con ayuda del neuromarketing consigue saber cuáles 
son los condicionantes que incitan al consumidor a comprar un determinado 
producto con el fin de realizar campañas publicitarias con resultados positivos. 
(González, 2014, p.30) 
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     De igual manera, González (2014) afirma: “…con ayuda del neuromarketing la 
publicidad consigue saber los gustos, preferencias, necesidades, lo que realmente 
desea el consumidor y cómo lo desea. El neuromarketing encuentra nuevos 
planteamientos para que la publicidad sea más efectiva y tenga mejores resultados. 
(p.31) 
 
     Marketing y publicidad. 
 
     Debido al bombardeo de publicidad a los que están expuestos las personas, los 
publicistas o mercadólogos deben hacer grandes esfuerzos para crear estrategias 
publicitarias efectivas que persuadan a los posibles consumidores de manera que los 
inciten a adquirir sus productos y no los de la competencia. Es así cuando entran en 
juego el marketing y la publicidad. 
 
     Para empezar a hablar de marketing y publicidad se deben conocer primero los 
conceptos de cada uno, aunque íntimamente están muy relacionados puesto que la 
publicidad es una técnica de promoción en el marketing. En este sentido, Kotler y 
Armstrong (2001) definen el marketing como “filosofía gerencial según la cual el logro 
de las metas de la organización, depende de determinar las necesidades y deseos de 
los mercados metas y proporcionar la satisfacciones deseadas de forma más eficaz y 
eficiente que los competidores”. (p.14) 
 
52 
 
     De igual manera Kotler y Armstrong (2003) definen la publicidad como "cualquier 
forma pagada de presentación y promoción no personal de ideas, bienes o servicios 
por un patrocinador identificado". (p.470) 
 
     Al analizar estos dos conceptos se puede señalar que dentro de los objetivos que 
persiguen tanto el marketing como la publicidad, es comunicar el producto a una 
población objetivo para conseguir la compra de este. Por lo tanto el mercadólogo debe 
desarrollar la estrategia más apropiada para hacer que el mensaje llegue de forma 
eficaz a los consumidores y esto se puede lograr realizando una investigación de 
mercado que permita conocer las necesidades del segmento al que quiere dirigirse. 
 
     Publicidad televisiva. 
 
     Conocido el concepto de publicidad, se hace necesario hablar de los medios de 
comunicación, que para el caso de esta investigación se tomará la televisión ya que 
hace parte del objeto de estudio. 
 
     Desde su aparición la televisión ha sido de gran importancia en la publicidad, ya que 
permite en una sola emisión llegar a muchas más personas que otros medios, además 
de estar plenamente relacionado a la vida diaria de las personas. 
     En especial  los jóvenes son consumidores televisivos, ya que aún están en un 
periodo de formación de identidad social y son muy sensibles o susceptibles a los 
contenidos de la publicidad que por este medio se emite.  
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     La televisión es uno de los medios más usado por las empresas, que a pesar de ser 
costoso se ha considerado muy efectivo. 
 
La mayor parte de los presupuestos publicitarios de las compañías van a parar a 
campañas de televisión  y ciertamente, son muchos miles de millones los que se 
invierten en ello, la reciente incorporación de los satélites permite emitir publicidad 
que pueda ser vista en varios países a la vez. (Bassat, 2001, p.161) 
 
     Publicidad racional, emocional e instintiva. 
 
     Cuando una empresa decide implementar alguna estrategia publicitaria, debe tener 
presente los diferentes tipos de publicidad que existen, ya que cada uno influye de 
forma diferente en el comportamiento del consumidor. 
 
     Existen tres tipos de publicidad: publicidad racional, emocional e instintiva. Hermida 
e iglesias (2015) exponen: 
 
La publicidad denotativa o racional es aquella que pretende conseguir que el 
producto se venda gracias a argumentos racionales que resalten las ventajas que su 
uso puede aportar a los clientes potenciales. 
Por el contrario la publicidad connotativa o emocional es la que busca provocar 
sentimientos de algún tipo en los clientes potenciales a los que se dirige de forma 
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que se sientan atraídos por el producto o servicio anunciado, animándoles a comprar 
dicho producto. 
En ocasiones se habla también de un tercer tipo, conocido como publicidad 
instintiva. En este caso, las campañas de publicidad buscan impactar no en las 
emociones o en la razón, sino en los instintos más básicos y primarios como pueden 
ser el sexo o el miedo. (pp.137-138) 
 
     Las empresas deben tener presente que antes de emplear una publicidad, debe 
seleccionar el tipo más adecuado para el producto que quiere dar a conocer, ya que el 
tipo de publicidad que se vaya a utilizar será más eficaz en unos productos que en 
otros puesto que cada publicidad presenta funciones diferentes. 
     Parafraseando a Belmonte et al. (2012), en la publicidad racional se anuncia el 
producto exponiendo sus características y funcionamiento, cumpliendo una función 
representativa. Con la publicidad emocional se busca llegar al receptor por medio de 
las emociones más que por la descripción del producto, valiéndose de sentimientos 
como el amor y valores personales como la lealtad, cumpliendo una función expresiva. 
Empleando la publicidad instintiva se busca llegar al receptor a través de sus instintos 
como el sexo y el placer, desempeñando una función apelativa. Cabe resaltar que este 
último tipo de publicidad es el más pertinente para tenerlo en cuenta en el desarrollo de 
esta investigación. 
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     La publicidad y los jóvenes. 
 
     Para la realización de muchas investigaciones se ha tomado a la juventud como 
objeto de estudio, ya que este segmento para el área de marketing por ejemplo, es un 
público importante para realizar algunas estrategias de mercado, ya sea por ser una 
población consumidora de productos específicos o por ser la juventud un referente para 
estudiar el comportamiento que el consumidor muestra ante la exposición de la 
publicidad. Al respecto, Naval y Sádaba (2005) afirman: 
 
Las empresas de medios observan y desean con gran interés a los jóvenes: en 
muchos casos porque constituyen un público (target) muy apetecible para sus 
anunciantes, y en otros, porque se trata de sus “consumidores” futuros. Los medios 
tienen claro que hay que conseguir el corazón de este público cuanto antes para 
fidelizarle a lo largo de toda su vida. (pp.13-14) 
 
     A partir de esto puede decirse entonces, que para que una empresa pueda dar a 
conocer sus productos o quiera reforzar la imagen de su marca, es necesario que 
utilice algún tipo de estrategia publicitaria, ya que dentro de las funciones de la 
publicidad se encuentran la de informar y persuadir, buscando conquistar segmentos 
de mercados específicos. Por ser los jóvenes un segmento importante y fácil de 
persuadir, los publicistas se dirigen a estos para crear en ellos la necesidad de 
consumir con el fin de obtener compradores de productos. Olvera (2005) expresa: 
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La arrolladora presencia de la publicidad, así como sus contenidos en muchos 
casos, provocan una visión crítica de la publicidad y sus efectos. Las más difundidas 
de estas apuntan a la manipulación de las personas para promoción del consumo de 
mercancías, realizado no en función de necesidades reales sino para la imposición 
de modas, status, modelo de personalidad, etc., que brindaría el producto. Se 
aprovechan para esto todos los conocimientos acerca del público a estudiar, en este 
caso es el joven y su permeabilidad a determinados estímulos e influencias, así 
como el mayor o menor grado de engaño de las presuntas virtudes de los productos 
promocionados. (p.11) 
 
     Los mensajes publicitarios empleados por las empresas contienen representaciones 
que de alguna u otra manera influyen en la conducta de los jóvenes, puesto que la 
publicidad transmite unos prototipos de vida haciendo que los jóvenes se vean 
influenciados por alcanzar estos modelos. 
 
     Sexo en la publicidad. 
 
     Desde hace tiempo la presencia de erotismo en la publicidad se ha venido utilizando 
como estrategia publicitaria, amparándose en la influencia que tiene sobre los 
consumidores utilizando el sexo como recurso para llamar su atención e induciéndolos 
al consumo. 
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     Se han encontrado evidencias de marcas que desde antaño han empleado en su 
publicidad contenido erótico o sexual. O’Barr (2011), plantea: 
 
Algunos de los ejemplos más tempranos del sexo y la venta son las tarjetas de 
negocios (tarjetas de colección similares a las del juego de pelota) que muchas 
compañías de tabaco del siglo diecinueve ponían en los paquetes de cigarrillos y de 
otras modalidades de tabaco. Como es evidente por estos ejemplos, el sexo y la 
publicidad pueden encontrarse unidos desde los inicios de la publicidad moderna en 
las últimas décadas de los 1800s. (…).Aunque estos y otros anuncios emplearon 
imaginería erótica en la publicidad del siglo 19, el jabón facial Woodbury es el más 
citado tradicionalmente en estudios de publicidad como el primer ejemplo importante 
del sexo y la venta. (…).Estos ejemplos más antiguos demuestran aspectos 
importantes, tales como, (1) que el sexo y la publicidad constituyen una unión creada 
desde muy temprano y (2) que los tipos de imaginería que son aceptables han 
cambiado con el paso del tiempo. (p.2) 
 
     Hoy en día esta técnica se sigue utilizando, ya que es una estrategia que despierta 
los instintos y sentimientos de las personas, logrando así conseguir más consumidores. 
     La pregunta que surge entonces, ¿es efectivo el sexo en la publicidad? Algunos 
críticos afirman que el sexo no vende, o por lo menos no como en sus inicios, mientras 
otros afirman que la publicidad con contenido sexual es eficaz para captar la atención 
de los consumidores. Lo cierto es que actualmente muchas marcas acuden a este 
recurso, como por ejemplo, Calvin Klein, Dolce y Gabbana, AXE, entre otros. 
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Luego de revisar evidencia desde mediados de 1800 hasta los primeros años de los 
2000, Reichert concluye que utilizar el sexo en la publicidad frecuentemente, aunque 
no siempre, ha aumentado el interés del consumidor y a menudo ha ayudado en la 
venta de productos y en la construcción de identidades de marca poderosas. Sin 
embargo, Reichert hace notar que la investigación académica sobre los efectos del 
sexo en la publicidad ha arrojado conclusiones inconstantes y ambiguas, haciendo 
particularmente difícil establecer un veredicto claro sobre su efectividad. A pesar de 
esta salvedad, Reichert cree que varias compañías –tales como Calvin Klein y 
Victoria’s Secret– han triunfado utilizando dicha combinación, a juzgar por sus 
constantes llamamientos eróticos y su éxito comercial. Del mismo modo, la 
respuesta del público ha variado considerablemente. Algunos consumidores 
responden con sus billeteras en mano a las promesas sexuales en los anuncios, 
mientras otros manifiestan que la imaginería sexual en los anuncios rebasa los 
límites del decoro. (O’Barr, 2011, p.4) 
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Marco conceptual 
 
     Para el desarrollo de la presente investigación de emplean algunos términos 
relacionados con el tema y que son necesarios definir para una mejor comprensión del 
estudio en cuestión. 
 
     Comportamiento del consumidor 
 
     El concepto de comportamiento hace referencia a la actitud interna o externa del 
individuo o grupo de individuos dirigida a la satisfacción de sus necesidades mediante 
bienes y servicios. 
     Aplicándolo al marketing, definimos el comportamiento del consumidor como el 
proceso de decisión y la actividad física que los individuos realizan cuando buscan, 
evalúan, adquieren, y usan o consumen bienes, servicios o ideas para satisfacer sus 
necesidades. (Rivera, Arellano y Molero, 2000, p.25) 
 
     Consumidor 
 
     Solomón (2008) expone que “en general, consideramos que un consumidor es una 
persona que identifica una necesidad o un deseo, realiza una compra y luego desecha 
el producto durante las tres etapas del proceso de consumo”. (p.8) 
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     Erotismo 
 
     Gubern (como se citó en Redondo, 2012) plantea que el erotismo es: 
 
El «señuelo supremo de la mirada», un componente de la realidad cuya exhibición 
despierta curiosidad y expectación automáticas. El deseo que se activa ante 
estímulos visuales, unido a una moral que comprende la exhibición del cuerpo como 
algo deseable y admitido en múltiples contextos, hacen que los medios de 
comunicación utilicen la imagen erótica como reclamo del ojo del receptor, tanto en 
la publicidad como en los contenidos informativos. (p.241) 
 
     Jóvenes  
 
     De acuerdo con el concepto dado por  la Organización de las Naciones Unidas 
(ONU), son jóvenes las personas con edades comprendidas entre los 15 y los 24 años 
de edad. 
 
     Percepción 
 
    La percepción se define como el proceso mediante el cual un individuo selecciona, 
organiza e interpreta los estímulos para formarse una imagen significativa y coherente 
del mundo. (…). Dos individuos podrían estar expuestos a los mismos estímulos y 
aparentemente en las mismas condiciones; sin embargo, la forma en que cada uno de 
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ellos los reconoce, selecciona, organiza e interpreta es un proceso muy singular, y está 
basado en las necesidades, valores y expectativas específicos de cada ser humano. 
(Schiffman y Kanuk, 2010, p.157) 
 
     Persuasión 
 
    Perloff (como se citó en Igartua, 2007) define persuasión como: 
 
Actividad o proceso en el que un comunicador intenta inducir un cambio en las 
creencias, actitudes y/o conductas de otra persona o grupo de personas a través de 
la transmisión de un mensaje y en un contexto en el que el receptor (o receptores) 
del mismo tiene la posibilidad de aceptar o rechazar la recomendación que se le 
propone. (p.111)  
 
     Publicidad 
 
     Según la American Marketing Asociation, la publicidad consiste en:  
 
La colocación de avisos y mensajes persuasivos, en tiempo o espacio, comprado en 
cualesquiera de los medios de comunicación por empresas lucrativas, 
organizaciones no lucrativas, agencias del estado y los individuos que intentan 
informar y/o persuadir a los miembros de un mercado meta en particular o a 
audiencias acerca de sus productos, servicios, organizaciones o ideas. 
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     Sexualidad 
 
     De acuerdo al diccionario on-line Definición.de, la sexualidad es: “el conjunto de las 
condiciones anatómicas, fisiológicas y psicológicas que caracterizan a cada sexo. El 
término también hace referencia al apetito sexual (como una propensión al placer 
carnal) y al conjunto de los fenómenos emocionales y conductuales vinculados al 
sexo”. 
Metodología 
 
     Enfoque de la investigación 
 
     Esta investigación está inmersa en un enfoque cualitativo, que de acuerdo a 
Hernández, Fernández y Baptista (2010): 
 
El enfoque cualitativo se selecciona cuando se busca comprender la perspectiva de 
los participantes (individuos o grupos pequeños de personas a los que se 
investigará) acerca de los fenómenos que los rodean, profundizar en sus 
experiencias, perspectivas, opiniones y significados, es decir, la forma en que los 
participantes perciben subjetivamente su realidad. También es recomendable 
seleccionar el enfoque cualitativo cuando el tema del estudio ha sido poco 
explorado, o no se ha hecho investigación al respecto en algún grupo social 
específico. (p.364) 
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    Por su parte Ruiz (2009), plantea: 
 
La metodología cualitativa es tan válida como la cuantitativa y su diferencia estriba 
en la diferente utilidad y capacidad heurística que poseen, lo que les hace 
recomendables en casos y situaciones distintas. El acierto del investigador depende 
no de la metodología que utiliza sino del acierto en aplicarla en aquellos casos 
específicos para los que está más adaptada. (p.17) 
     Tipo de investigación 
 
     Buscando alcanzar los objetivos propuestos en el presente trabajo sobre la 
influencia de la publicidad televisiva  con contenido sexual en las decisiones de compra 
de los jóvenes universitarios de quinto a noveno semestre del programa de 
Administración de Empresas de la Universidad del Magdalena, se ha considerado que 
el tipo de investigación sea de carácter exploratorio. 
 
     Con respecto a la investigación exploratoria, Hernández, Fernández y Baptista 
(2010) plantean: 
 
“Los estudio exploratorios se realizan cuando el objetivo es examinar un tema o un 
problema de investigación poco estudiado, del cual se tienen muchas dudas o no se 
ha abordado antes. Es decir, cuando la revisión de la literatura reveló que tan solo 
hay guías no investigadas e ideas vagamente relacionadas con el problema de 
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estudio, o bien, si deseamos indagar sobre temas y áreas desde nuevas 
perspectivas”. (pp.100-101)  
  
     Así mismo estos autores afirman que: 
 
“Los estudios exploratorios sirven para familiarizarnos con fenómenos relativamente 
desconocidos, obtener información sobre la posibilidad de llevar a cabo una 
investigación más completa respecto de un contexto particular, investigar nuevos 
problemas, identificar conceptos o variables promisorias, establecer prioridades para 
investigaciones futuras, o sugerir afirmaciones y postulados”. (Hernández et al., 
2010, p.101) 
 
     Luego de una exhaustiva búsqueda de información acerca del tema de investigación 
se pudo determinar que en la ciudad de Santa Marta no hay un estudio de esta índole y 
que son pocas las investigaciones las que se han realizado a nivel nacional para 
indagar de manera profunda dicho tema. Además hay contradicciones entre las 
opiniones de autores y profesionales del marketing sobre la influencia del sexo en la 
publicidad en las decisiones de compra de los consumidores. Por lo anterior, es de 
gran interés para las autoras del presente trabajo, sentar un precedente que contribuya 
a la realización de futuras investigaciones que giren en torno al tema. 
 
     Diseño de la investigación 
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     El diseño de investigación del presente estudio es no experimental, puesto que no 
se pretende modificar intencionalmente ningunas variables sino estudiarlas tal cual 
como se presenten. 
 
La investigación no experimental es aquella que se realiza sin manipular 
deliberadamente variables. Es decir, es investigación donde no hacemos variar 
intencionalmente las variables independientes. Lo que hacemos en la investigación 
no experimental es observar fenómenos tal y como se dan en su contexto natural, 
para después analizarlos. (Hernández et al., 1991, p.189) 
 
A su vez los diseños no experimentales se dividen en dos: el transeccional y el 
longitudinal. El diseño para esta investigación es no experimental de tipo 
transeccional o transversal, dado a que se “recolectan datos en un solo momento, en 
un tiempo único. Su propósito es describir variables y analizar su incidencia e 
interrelación en un momento dado. Es como tomar una fotografía de algo que 
sucede”. (Hernández et al., 2010, p.208) 
 
     Población 
 
     Selltiz et al., (como se citó en Hernández et al., 2010) define población como “el 
conjunto de todos los casos que concuerdan con una serie de especificaciones”. 
(p.174) 
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     Para este estudio, la población comprende a los estudiantes universitarios de ambos 
sexos de quinto a noveno semestre del programa de Administración de Empresas de la 
Universidad del Magdalena. En este sentido, el total de la población es de 335 
estudiantes matriculados en el periodo 2015-I. La selección de esta población se 
realizó considerando que son los jóvenes quienes están más expuestos a la publicidad 
con contenido sexual, por lo tanto es la población más pertinente para la realización de 
esta investigación. Además se escogieron a los estudiantes del programa de 
Administración de Empresas de la Universidad del Magdalena, dado el fácil acceso que 
se tienen a ellos para la recolección de información.  
 
     Tabla 2. Estudiantes activos en el periodo 2015-I 
 
Estudiantes activos 2015-I    
Programa Administración de Empresas 
Semestre N° de estudiantes 
5° 82 
6° 66 
7° 75 
8° 75 
9° 65 
Total 363 
 
     Fuente: Admisiones Registro y Control Académico. Universidad del Magdalena 
 
     Muestra 
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    El tamaño de la muestra que se utilizará para llevar a cabo el presente estudio es de 
30 estudiantes entrevistados. Siendo esta investigación de tipo exploratorio, se escogió  
esta como muestra final ya que la información aportada por los participantes es 
repetitiva y no aporta nuevos conocimientos. Con dicha muestra se pretende conocer la 
opinión de algunos estudiantes de quinto a noveno semestre del programa de 
administración de empresas sobre la publicidad con contenido sexual y finalmente 
determinar de qué manera influye en sus decisiones de compra. 
 
 
     Procedimiento de muestreo 
 
 
     La muestra para esta investigación corresponde a la denominada muestra no 
probabilística. Hernández et al. (2010), afirma que: “la muestra es, en esencia, un 
subgrupo de la población. Digamos que es un subconjunto de elementos que 
pertenecen a ese conjunto definido en sus características al que llamamos población”. 
(p.175) 
       
En el muestreo no probabilístico, la selección de un elemento de la población que va 
a formar parte de la muestra se basa hasta cierto punto en el criterio del investigador 
o entrevistador de campo. No existe una posibilidad conocida de que se seleccione 
cualquier elemento particular de la población. (Kinnear y Taylor, 2000., p.405) 
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De igual manera, para este autor existen diferentes procedimientos de muestreo que 
forman parte del muestreo no probabilístico como lo son: muestra por conveniencia, 
muestra por juicios y muestra por prorrateo. En este sentido, para realizar la 
investigación se seleccionó el muestreo no probabilístico por conveniencia, que de 
acuerdo a Kinnear y Taylor (2000): 
 
Se seleccionan, como su nombre lo indica, con base en la conveniencia del 
investigador. (…). En cada caso, la unidad de muestreo o el elemento se 
autoselecciona o se ha seleccionado debido a su fácil disponibilidad. (…). La mayor 
parte de los miembros de la comunidad no tuvieron oportunidad de ser 
seleccionados. Solamente aquellos que se encontraban en el lugar donde el 
entrevistador estaba realizando el show son quienes tuvieron la oportunidad de ser 
seleccionados”. (p.405) 
 
     Cabe resaltar que aunque el muestreo de esta investigación es no probabilística por 
conveniencia, de aquí se pueden sentar bases para futuros estudios en la que la 
muestra tenga más representatividad estadística y se empleen métodos probabilísticos. 
   
     Recolección y procesamiento de datos 
 
     Para tener un mayor conocimiento del tema en cuestión se realizó en primer lugar 
una investigación bibliográfica que permitió una completa revisión de las diferentes 
fuentes secundarias existentes como libros, artículos, informes e investigaciones 
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realizadas, arrojando como resultado que en la ciudad de Santa Marta y a nivel de la 
Región Caribe no se ha hecho una investigación similar por lo que se hace necesario 
investigar y sentar un precedente con respecto al tema. 
 
     En la presente investigación se obtendrán datos primarios mediante la realización 
de entrevistas individuales semiestructuradas, en las que se utilizó una guía de 
preguntas  las cuales variaban su orden según iba avanzando la entrevista y según las 
respuestas dadas por los entrevistados. Estas se realizaron en un entorno tranquilo 
como lo fue una sala de atención en el edificio docente de la Universidad del 
Magdalena, donde no había ruidos ni presencia de otras personas, solo el entrevistador 
y el entrevistado, con el fin de que la respuesta de los participantes fueran lo más 
objetivas posibles. 
 
     Cabe resaltar que anterior a la entrevista se le informó a los entrevistados el motivo 
de y la grabación de la misma. Dichas entrevistas fueron grabadas en audio para tener 
un registro exacto de la información y no perder datos importantes. Posteriormente se 
transcribieron literalmente las respuestas de los participantes para finalmente analizar 
la información obtenida y presentar las respectivas conclusiones. 
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Resultados 
 
     Dado que se hace necesaria conceptualizar la información recogida, es conveniente 
agrupar las respuestas de los entrevistados en categorías que permitan interpretar 
mejor los datos. Para esto se escogieron aquellas respuestas con características más 
comunes entre los estudiantes teniendo en cuenta los objetivos de esta investigación, 
las cuales se determinaron dada la información recogida en los audios grabados de las 
entrevistas realizadas.  
 
     Otnes, McGrath y Lowrey (como se citó en Velandia y López, 2008) expresan que 
“con el fin de agilizar el manejo y la revisión de los datos, se recomienda elaborar 
protocolos que resuman las actividades realizadas en cada una de las técnicas 
utilizadas; esto facilita la organización, análisis y validación de los datos”. (p.297) 
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     Así mismo, estos autores exponen que las etapas para llevar a cabo el análisis son:  
 
1ª. Trascripción textual de los datos, lo cual constituye la unidad de análisis principal.  
2ª. Reducción de datos o codificación, que consiste en dividir la información en 
unidades de análisis más pequeñas, identificando y diferenciando unidades de 
significado. Esta operación puede hacerse de acuerdo con criterio espacial, 
temporal, temático, gramatical, conversacional o social, aunque el más común es el 
temático (segmentos que hablan del mismo tema). Si el criterio es gramatical, 
entonces se puede elegir entre las siguientes unidades textuales: párrafos, 
oraciones, líneas o palabras. (Revuelta y Gómez, como se citó en Velandia y López, 
2008, p.297) 
3ª. Disposición y transformación de datos, donde se seleccionan aquellos grupos de 
categorías más relevantes para dar respuesta a las principales preguntas del estudio 
(Bonilla y Rodríguez, como se citó en Velandia y López, 2008, p.298) 
 
     De acuerdo a lo anterior y a las respuestas dadas por los participantes se 
establecen como características más comunes las siguientes categorías: 
 
1. Estrategia 
2. Atracción 
3. Manipulación 
4. Motivación 
5. Vulgar 
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6. Engaño 
7. Confiabilidad 
8. Aceptación 
9. Gusto 
 
     Para una mejor interpretación de dichas categorías es pertinente resaltar su 
definición de manera que se comprenda fácilmente la información recogida. Se 
tomarán entonces los significados expuestos en el Diccionario de la Real Academia 
Española (DRAE). 
 
1. Estrategia: arte, traza para dirigir un asunto. 
 
2. Atracción: número de un espectáculo que posee o al que se atribuye alguna 
singularidad que agrada especialmente al público. 
 
3. Manipulación: intervenir con medios hábiles y, a veces, arteros, en la política, 
en el mercado, en la información, etc., con distorsión de la verdad o la justicia, y 
al servicio de intereses particulares. 
 
4. Motivación: conjunto de factores internos o externos que determinan en parte 
las acciones de una persona. 
 
5. Vulgar: que es impropio de personas cultas o educadas. 
73 
 
 
6. Engaño: falta de verdad en lo que se dice, hace, cree, piensa o discurre. 
 
7. Confiabilidad: dicho de una persona o de una cosa en la que se puede confiar. 
 
8. Aceptación: aprobar, dar por bueno, acceder a algo. 
 
9. Gusto: placer o deleite que se experimenta con algún motivo, o se recibe de 
cualquier cosa. 
 
 
     Una vez definidas las categorías y analizar nuevamente las entrevistas grabadas en 
audio, se procede a agrupar las respuestas de los 30 entrevistados en un cuadro que 
permita detallar el número de estudiantes que concuerdan con cada categoría: 
 
Categorías Entrevistados 
Estrategia 30 
Atracción 27 
Manipulación 22 
Motivación 28 
Vulgar 2 
Engaño 2 
Confiabilidad 29 
Aceptación 23 
Gusto 27 
      
     Fuente: las autoras 
 
     A continuación se explicará de manera detallada las respuestas por cada categoría: 
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     Estrategia: la totalidad de los entrevistados coincidieron en afirmar que la 
publicidad televisiva  con contenido sexual es una estrategia de marketing utilizada  en 
las diferentes campañas publicitarias por las empresas que pretenden llegar a un 
público objetivo como es el de los jóvenes. Esto es lo que manifestaron los 30 
estudiantes entrevistados del programa de Administración de Empresas de la 
Universidad del Magdalena de quinto a noveno semestre, de lo que se deduce que 
concuerdan en esta categoría por ser conocedores del tema. 
 
     Atracción: Los participantes de ambos sexos estuvieron de acuerdo  con que  les 
gusta generar interés erótico en otras personas, y que esta atracción puede ser 
potenciada por la forma de vestir, los olores como las fragancias y el maquillaje. A ellos 
les gusta generar atracción en el sexo opuesto, solo 3 de los entrevistados 
manifestaron no importarles, que les era indiferente después que ellos se sintieran bien 
consigo mismo. (Entrevistado # 2: mujer, entrevistado # 25: mujer, entrevistado # 12: 
mujer). 
 
     Manipulación:  22 de los entrevistados concuerdan en que la publicidad televisiva 
con contenido sexual si ejerce manipulación en su decisión de compra, ya que crea 
expectativas acerca del producto publicitado, lo que  hace que ellos compren el 
producto queriendo obtener los beneficios que este ofrece que en su mayoría son 
despertar emociones en el sexo opuesto.  
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     5 de los 30 entrevistados  manifiestan que no se dejan manipular por esta 
publicidad, que ellos son conscientes de las estrategias y compran los productos por 
calidad  y no por la publicidad como tal. (Entrevistado # 25: mujer, entrevistado # 12: 
mujer, entrevistado # 4: hombre, entrevistado # 28: hombre, entrevistado # 17: hombre) 
 
     Motivación: 28 de los 30 encuestados  manifiestan sentirse motivados a adquirir 
productos con publicidad con contenido sexual ya que esta llama su atención  y permite 
tener recordación en la marca. Los hombres manifiestan sin ningún temor la motivación 
que este tipo de publicidad ejerce sobre ellos, aunque las mujeres titubean y dudan al 
aceptar, finalmente terminan afirmando que evidentemente este tipo de publicidad 
llama la atención y en muchos casos las motiva a realizar la  compra. Este tipo de 
publicidad facilita recordar un producto por el interés que despierta la misma. 2 de los 
entrevistados considera innecesaria este tipo de publicidad, ya que no genera en ellos 
ningún deseo de compra, por el contrario rechazan este tipo de publicidad. 
(Entrevistado # 2: mujer, entrevistado # 25: mujer) 
 
     Vulgar: 2 de las personas entrevistadas manifiestan no apropiado el uso de 
publicidad televisa con contenido sexual, ya que la consideran vulgar, que prefieren 
otro tipo de publicidad más tierna, más de humor y no con este tipo de contenido. 
(Entrevistado # 2: mujer, entrevistado # 25: mujer). 
 
     Engaño: 2 de los 30 entrevistados (entrevistado # 2: mujer, entrevistado # 25: 
mujer) consideran que este tipo de publicidad televisiva con contenido sexual resulta 
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ser engañosa, y puntualizaron en el caso del  desodorante AXE, que muestra muchas 
mujeres detrás de un hombre solo por usar este producto. Afirman que les parece 
engañoso ya que esto no es real; la otra parte de los encuestados no manifestaron 
nada acerca de este punto en medio de la entrevista. 
 
     Confiabilidad: la mayoría de los estudiantes (29) afirmaron que un producto que no 
tenga publicidad se les hace poco confiable, ellos prefieren productos  conocidos no 
importa si su valor es superior, afirman que un producto sin publicidad difícilmente lo 
adquirirían, ellos prefieren marcas reconocidas ya que les resultan más confiables. Solo 
uno de los entrevistados dijo no importarle la marca, después que cumpliera sus 
necesidades. (Entrevistado # 2: mujer) 
 
     Aceptación: 23 de los 30 entrevistados coinciden en que es importante para ellos 
hacer parte de un grupo de amigos en la universidad, ya que es  necesario la 
interacción social, el ser humano es social por naturaleza los seres humanos necesitan 
tanto de relaciones estables como de interacciones satisfactorias con las personas. 4 
de los 30 entrevistados afirman que si bien es agradable tener un grupo con quien 
compartir experiencias y vivencias, para ellos no es una prioridad ya que están 
enfocados en trabajar y estudiar y poco tiempo tiene para establecer relaciones 
interpersonales. 2 afirman que poco les interesa ser aceptados ya que tienen una 
personalidad definida y no cambiarían solo  por tener aceptación por parte de un grupo, 
(entrevistado # 2: mujer, entrevistado # 25: mujer, entrevistado # 12: mujer, 
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entrevistado # 17: hombre). Un estudiante (entrevistado # 4: hombre) afirma que no es 
necesario adquirir ciertos productos para tener aceptación por parte de un grupo. 
 
     Gusto: del total de los estudiantes entrevistados, 27 concuerdan con que les gusta 
ver publicidad televisiva con contenido erótico o sexual, que les llama la atención ver 
mujeres mostrando su lado sensual. Por su parte 3 participantes afirman que les 
desagrada ver publicidad donde se vea la mujer como objeto sexual, entrevistado # 2: 
mujer, entrevistado # 25: mujer, entrevistado # 12: mujer). 
 
 
Conclusiones 
 
     En este punto se recopilan todas las conclusiones tanto las halladas como las 
aportadas por fuentes secundarias  para dar  un concepto unificado de todas las partes  
que hacen parte de este trabajo de investigación. 
 
1.  La mayor parte de los jóvenes analizados están de acuerdo con que la publicidad 
con contenido erótico o sexual influye en el momento de su decisión de compra; de 
hecho ellos consideran que un artículo que no tiene publicidad poco llama su 
atención y por ende no lo comprarían ya que no lo consideran atractivo ni seguro de 
adquirir. 
 
78 
 
2. Los jóvenes admiten la persuasión que tiene la publicidad con contenido sexual y 
que esta ejerce sobre ellos haciendo que en muchas ocasiones cambien su  
decisión de compra. 
 
3. Los jóvenes universitarios del programa de Administración de Empresas de la 
Universidad del Magdalena admiten que se sienten manipulados por la publicidad, 
aunque a muchos de ellos en especial a las mujeres les cueste reconocerlo. A su 
vez piensan que la publicidad en general crea personas consumistas, ya que ellos 
consideran que esta característica es fundamental en los jóvenes modernos, quién 
no tenga o no use ciertos productos no será fácilmente aceptado en los grupos.  
 
4. Si bien el sexo masculino tiene más confianza en admitir que las marcas que  
utilizan una publicidad con contenido sexual llaman más la atención para desear 
comprarlos, algunas mujeres no lo admiten con tanta facilidad, pero finalmente 
terminan manifestando que les genera influencia aquellos productos que venden la 
imagen de verse bellas y atractivas aunque la publicidad de estos contengan 
imágenes con algún tipo de erotismo. 
 
5. No se escogió un producto en específico, siempre se generalizó en la publicidad 
televisiva con contenido sexual pero sin referirse a ningún producto en especial, 
donde se encontró que las marcas de fragancias, y productos cosméticos que 
emplean publicidad erótica o sexual son los que más llaman la atención. A su vez 
algunos de los entrevistados recordaron marcas que utilizan este tipo de publicidad, 
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de lo que se puede deducir que es una estrategia eficaz para dar a conocer un 
producto. 
 
6. Se detectó que  la influencia publicitaria es de gran interés en la actualidad, y que 
para toda organización cualquier decisión publicitaria ha de ser tomada con sumo 
cuidado y enfocándose en lo que desea transmitir con mucha creatividad, ya que de 
esta forma  pueden ayudar mucho en la consecución de los objetivos del 
anunciante. 
 
7. Los estudiantes universitarios tomados en la muestra ven a las empresas que 
utilizan sexo en la publicidad como marcas estratégicas, ya que logran captar su 
atención mediante el uso del erotismo en las campañas publicitarias, siendo este un 
tema importante en su etapa juvenil. 
 
8. A partir del análisis de los resultados de las entrevistas se puede concluir que las 
organizaciones deben optar por el uso de estrategias publicitarias, ya que productos 
que no se inclinen por esto no serán reconocidos por los jóvenes y difícilmente 
querrán ser adquiridos por estos, ya que ellos también persiguen por modas. 
 
9. Con respecto a las limitaciones de esta investigación, se puede afirmar  que la 
muestra no goza de representatividad del total de la población, por lo que estas 
conclusiones no son generalizables al total de la población de jóvenes universitarios 
del programa de Administración de Empresas de la Universidad del Magdalena. 
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10. Dada la saturación de publicidad en esta época se hace necesario por parte de las 
empresas utilizar mecanismos que contribuyan a influir en la decisión de compra de 
los consumidores, más en la población juvenil que está pendiente de explorar 
nuevas experiencias, sobre todo con el sexo opuesto, y que necesita productos  que 
faciliten la relación y aceptación por parte de grupo donde se desenvuelve. 
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Anexos 
 
Anexo 1. Diseño de la entrevista semiestructurada 
 
Pregunta 1. ¿Qué tan seguido ve televisión? 
 
Pregunta 2. ¿Influye la publicidad en su decisión de compra? 
 
Pregunta 3. ¿Ha comprado un producto por haberlo visto en un anuncio de televisión 
con contenido sexual o erótico? 
 
Pregunta 4. ¿Qué tipo de publicidad prefiere? 
 
Pregunta 5. ¿Está de acuerdo con el contenido sexual en la publicidad? 
 
Pregunta 6. ¿Conoce alguna marca o ha visto anuncios de marcas que emplean 
contenido sexual en la publicidad de sus productos? 
 
Pregunta 7. ¿Cómo cataloga las marcas que emplean imágenes sexuales en sus 
anuncios publicitarios? 
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Anexo 2. Lista de estudiantes entrevistados 
 
ENTREVISTADO SEXO EDAD COHORTE 
1 FEMENINO 23 AÑOS 2011-2 
2 FEMENINO 21 AÑOS 2011-2 
3 MASCULINO 20 AÑOS 2013-1 
4 MASCULINO 23 AÑOS 2001-1 
5 FEMENINO 21 AÑOS 2011-1 
6 MASCULINO 23 AÑOS 2012-2 
7 FEMENINO 20 AÑOS 2011-1 
8 FEMENINO 21 AÑOS 2011-1 
9 MASCULINO 23 AÑOS 2013-1 
10 MASCULINO 28AÑOS 2011-2 
11 FEMENINO 25 AÑOS 2010-2 
12 FEMENINO 23 AÑOS 2010-2 
13 FEMENINO 22 AÑOS 2010-2 
14 MASCULINO 26 AÑOS 2008-1 
15 MASCULINO 24 AÑOS 2008-1 
16 FEMENINO 22 AÑOS 2012-2 
17 MASCULINO 22 AÑOS 2013-2 
18 MASCULINO 27 AÑOS 2013-1 
19 MASCULINO 22 AÑOS 2013-2 
20 MASCULINO 19 AÑOS 2013-1 
21 FEMENINO 25 AÑOS 2011-2 
22 FEMENINO 20 AÑOS 2013-1 
23 MASCULINO 21 AÑOS 2013-2 
24 MASCULINO 23 AÑOS 2011-2 
25 FEMENINO 19 AÑOS 2013- 2 
26 MASCULINO 21 AÑOS 2012-2 
27 FEMENINO 27 AÑOS 2011-1 
28 MASCULINO 28 AÑOS 2010-2 
29 FEMENINO 20 AÑOS 2013-1 
30 FEMENINO 24 AÑOS 2011-2 
 
